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Úvod 
  
Mnoho lidí si přeje uplatnit své schopnosti a dovednosti a vlastní podnikání jim 
dává šanci na seberealizaci a umožňuje jim dosáhnout svých cílů. 
 Avšak dynamický průběh podnikání s sebou přináší vysoké nároky na jeho 
subjekty a neustálý tlak konkurenčního prostředí vyžaduje od všech jeho účastníků 
velkou míru koncentrace na současné i budoucí problémy. K zabezpečení prosperity a 
úspěšného rozvoje podniku v podmínkách tržní ekonomiky slouží promyšlená 
rozvojová strategie podniku, příprava a realizace projektů, kterými podnik tuto strategii 
uskutečňuje. 
 Projekty, které vyúsťují v podnikatelské plány, představují významný nástroj pro 
řízení rozvoje podniku. Slouží také jako podkladový materiál pro přesvědčení 
potenciálních investorů o výhodnosti projektu a pro poskytnutí kapitálu na financování 
daného projektu v případě, že vlastní zdroje podniku nepostačují. 
 Úkolem bakalářské práce je na základě provedení marketingové a finanční 
analýzy sestavit podnikatelský plán nové reklamní agentury, který by byl při 
opravdovém zakládání věcně realistický a na jehož základě by firma postupně dosáhla 
na trhu patřičného úspěchu. 
Pro tvorbu podnikatelského záměru jsem si zvolila podnik, který bude nabízet 
služby v oblasti reklamy a marketingu – Business Open agentura, která se bude 
zaměřovat na tvorbu komunikačních strategií, zajišťování event akcí, grafické práce, 
přímý marketing a další služby z oblasti reklamy. 
Myslím si, že současné tempo vývoje výroby zboží, poskytování služeb a 
možností obchodování dává podnikatelským subjektům velké možnosti uplatnění. 
Avšak tyto podnikatelské subjekty jsou při své činnosti nuceny bojovat s konkurencí a 
jedním z nástrojů konkurenčního boje je kvalitní reklama a marketing. 
 Návrh podnikatelského plánu vychází ze zkušeností v oboru a ze získaných dat, 
které se dále analyzují. Díky správnému zpracování shromážděných informací je možné 
objevit příležitosti na trhu a konkurenční výhody nad ostatními konkurenčními subjekty 
trhu. 
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Cílem bakalářské práce je návrh souhrnné strategie pro založení reklamní 
agentury.  
 Tato strategie vyžaduje zpracování těchto hlavních, dílčích problémů: 
 Prozkoumání teoretických přístupů pro tvorbu podnikatelského 
plánu 
 Analýzu tržních podmínek 
 Návrh organizačního plánu 
 Návrh marketingového plánu 
 Návrh finančního plánu 
V práci jsem použila metody analýzy a indukce. 
Věřím, že se tato bakalářská práce stane důležitou součástí podnikání 
zakladatelů firmy Business Open s.r.o., a že si díky ní setřídí priority a zaměří se na 
oblasti, které se ukáží jako problémové  z pohledu budoucnosti podniku vysoce 
rizikové. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
2.1 Co je podnikatelský plán 
 
Pro zajištění řádného rozvoje podniku je nutno definovat cíle pro tak rozdílné 
oblasti, jako je vývoj, výroba, odbyt a financování, a rovněž je nutno stanovit strategii 
jejich dosažení. 
Výsledky tohoto plánovacího procesu jsou komplexní musí být proto obsaženy 
v jedné písemné studii (plánu).  (8) 
 
2.1.1 Původ podnikatelského plánu 
 
Původů podnětu na vytvoření podnikatelského záměru může být více. Mezi 
nejčastější podněty patří nalezení tržní mezery a hledání způsobu jejího zaplnění, 
objevení nového technického či technologického postupu, nové originální služby, 
předchozí zkušenosti s daným problémem, atd. 
 
2.1.2 Funkce podnikatelského plánu 
 
Podnikatelský plán slouží zpravidla dvěma účelům. Jednak je to určitý vnitřní 
dokument, který slouží k efektivnímu a strategickému řízení. A na druhou stranu má i 
externí uplatnění a to především při vytváření kapitálové základny podniku. Každá 
firma či podnikatel potřebuje pro uvedení svého produktu či služby na trh určitou sumu 
finančních prostředků, kapitálu. Tento kapitál je ve většině případů získáván od bank, 
investorů, případně různými druhy nenávratných půjček. Ve všech případech se 
poskytovatelé kapitálu chtějí přesvědčit o tom, že jimi vložené peníze dojdou 
zhodnocení. A právě dobře zpracovaný podnikatelský plán by je o tom měl přesvědčit.   
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2.1.3 Struktura podnikatelského plánu 
 
Struktura podnikatelského plánu se z velké části odvíjí od toho, jaké informace 
požadují ti, pro niž je podnikatelský plán tvořen (poskytovatelé kapitálu, vedoucí 
pracovníci firem, atp.). Každý podnikatelský plán by však měl obsahovat informace 
týkající se charakteristiky firmy a jejích cílů, organizace řízení a manažerského týmu, 
původu podnikatelského plánu, výrobku či služby, užitku pro zákazníka, konkurenční 
výhody, podnikatelského modelu, patentověprávní situace, stupně vývoje záměru, atp. 
 
2.1.4 Požadavky na podnikatelský záměr 
 
Zpracovaný podnikatelský záměr by měl splňovat určité požadavky, a to: 
 
• Být stručný a přehledný 
• Být jednoduchý a nezacházet do technických a technologických detailů 
• Demonstrovat výhody produktu či služby pro uživatele, resp. zákazníka 
• Orientovat se na budoucnost 
• Být co nejvěrohodnější a realistický 
• Nebýt příliš optimistický z hlediska tržního potenciálu 
• Nebýt však ani příliš pesimistický 
• Nezakrývat slabá místa a rizika projektu 
• Upozornit na konkurenční výhody projektu, silné stránky firmy a 
kompetenci manažerského týmu 
• Prokázat schopnost firmy hradit úroky a splátky 
• Způsob získání zpět vynaloženého kapitálu s patřičným zhodnocením 
• Být zpracován kvalitně i po formální stránce (3) 
 
„Dodržení těchto zásad však k úspěchu podnikatelského plánu nestačí. Aby 
podnikatelský plán a celý projekt dospěl ke kýženému cíly je zapotřebí dodržet i 
následující vzorec: 
 
 
  
Záměr + správné načasování + správné provedení = úspěch 
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 Záměr vytvořit výrobek nebo službu tedy musí být založen na promyšlené 
celkové koncepci. Tato koncepce je předmětem podnikatelského plánu.“1 
 
2.2 Zpracování podnikatelského plánu 
 
Zpracování podnikatelského plánu může v závislosti na zkušenostech a 
znalostech podnikatele zabrat i přes 200 hodin. Plán musí být komplexní natolik, aby 
každému potenciálnímu investorovi poskytl ucelený a pochopitelný obraz nového 
podniku. Současně napomáhá i samotnému podnikateli, aby si ujasnil své představy o 
jeho provozu. (3) 
Schéma podnikatelského plánu dle R. D. Hisriche je znázorněno v Tab. 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1
 WUPPERFELD, Udo. Podnikatelský plán pro úspěšný start / Udo Wupperfeld. Vyd. 1. Praha 
: Management Press, 2003. 159 s. : il. ISBN 80-7261-075-9. str. 33. 
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I. Titulní strana II. Exekutivní souhrn celého projektu 
A) Název a sídlo podniku 
B) Jméno a adresy majitelů 
C) Druh podnikání 
D) Prohlášení o potřebě financování 
E) Prohlášení o důvěrnosti zprávy 
 
III. Analýza odvětví IV. Popis podniku 
A) Vyhlídky do budoucna a vývojové 
trendy 
A) Výrobek/výrobky 
B) Analýza konkurence B) Služba/služby 
C) Segmentace trhu C) Velikost podniku 
D) Předpověď budoucího vývoje odvětví D) Kancelářské vybavení a personál 
 E) Průprava podnikatele 
V. Výrobní plán VI. Marketingový plán 
A) Výrobní proces A) Ceny 
B) Závod B) Distribuce 
C) Stroje a zařízení C) Propagace 
D)Jména dodavatelů surovin D) Odhad odbytu výrobků 
 E) kontrolní opatření 
VII. Organizační plán VIII. Hodnocení rizik 
A) Forma vlastnictví A) Hodnocení slabých stránek podniku 
B) Společníci nebo hlavní akcionáři B) Nové technologie 
C) Pravomoci šéfů C) Plány pro nepředvídané okolnosti 
D) Průprava manažerského týmu 
E) Úkoly a zodpovědnost členů vedení 
 
IX. Finanční plán X. Příloha 
A) Odhad výkazů příjmů a ztrát A) Korespondence 
B) Odhady hotovostních toků B) Údaje z výzkumu trhu 
C) Odhad bilance C) Nájemní a jiné smlouvy 
D) Bilanční analýza D) Ceníky dodavatelů 
E) Zdroje a použití prostředků  
Tab. č. 1: Schéma podnikatelského plánu1 
                                                 
1
 HISRICH, Robert D. Založení a řízení nového podniku / Robert D. Hisrich, Michael P. Peters. 1. 
vyd. Praha : Victoria Publishing, 1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-6. str. 133.  
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2.2.1 Titulní strana 
 
Pomocí titulní strany dáváme čtenáři stručnou představu o obsahu 
podnikatelského plánu. Měl by dodržet následující strukturu: 
A. Název a sídlo společnosti. 
B. Jméno podnikatele/podnikatelů a čísla telefonů. 
C. Část věnovaná popisu společnosti a povaze podnikání. 
D. Finanční částka potřebná pro financování a její struktura (akcie, úvěr, 
…). 
E. Prohlášení o důvěrnosti zprávy, které je pro podnikatele velice důležité, 
zařazuje se z bezpečnostních důvodů. 
Titulní strana uvádí základní koncepci, kterou podnikatel hodlá rozvíjet. 
Investoři ji považují za důležitou, neboť se z ní dozvědí o výši částky potřebných 
investic, aniž by museli pročítat celý plán. (3) 
 
2.2.2 Exekutivní souhrn 
 
Shrnutí je část, kterou podnikatelský plán začíná a  je jedním z nejdůležitějších 
bodů. Ačkoli je tato část na začátku není totožná s úvodem, ale můžeme ji chápat jako 
zhuštěnou prezentaci následujících bodů. 
 Shrnutí si vždy potenciální investoři přečtou jako první, proto je nutné, aby toto 
shrnutí bylo napsáno tak, aby bylo možné z něj pochopit podnikatelský záměr, a to 
během pěti až deseti minut.  
 Shrnutí by mělo být stručné a přesné a mělo by obsahovat tyto body: 
• Předmět podnikání 
• Faktory úspěchu 
• Podnikové cíle 
• Ekonomické cílové veličiny a potřeba kapitálu (9) 
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2.2.3 Analýza odvětví 
 
Nový podnik je nutno zařadit do příslušného kontextu. Mimo jiné jde o to, že 
potenciální investor, který hodnotí podnikatelský záměr podle celé řady kritérií, 
potřebuje vědět, v jakém konkurenčním prostředí se bude pohybovat. Je zde potřeba 
rozebrat vyhlídky odvětví, včetně vývojových trendů a historických výsledků, proces 
vývoje nových produktů v daném odvětví a konkurenční prostředí. 
 
SWOT analýza podnikatelského prostředí 
 
Podnik je při své činnosti a rozhodování ovlivňován prostředím, ve kterém 
působí vlivy, které představují síly, jež buď částečně jsou či nejsou ovlivnitelné a 
působí uvnitř či vně podniku. Každý faktor ovlivňuje rozhodování jiným způsobem a 
jinou vahou. A proto je nutné všechny faktory důkladně analyzovat.  
Název SWOT analýzy pochází z anglických zkratek – analýza silných 
(Strengts), slabých (Weaknesses), stránek daného podniku a možných příležitostí 
(Opportinities) nebo ohrožení (Threats) – SWOT Analysis. 
SWOT analýza má dvě základní části: 
 
A) Analýzu silných a slabých stránek (S – W analýza), která se zabývá 
hodnocením vnitřních faktorů, které jsou ve vzájemné interakci a které může firma svou 
aktivitou více či méně ovlivňovat. V rámci vnitřní analýzy je třeba ohodnotit oblast 
marketingu, financí, technologie, výroby a organizace firmy, a to jak z hlediska 
pozitivního, tak i negativního vlivu na prosperitu podniku. Nestačí však pouze posoudit 
jednotlivé faktory, ale je také třeba přiřadit každé položce míru důležitosti.  
Silnou stránkou se rozumí taková vlastnost, stav či skutečnost, které znamenají 
pro podnik přednost, vysokou výkonnost či konkurenční výhodu. 
Opakem je slabá stránka, která je negativní skutečností a poukazuje na možné 
ohrožení firmy, pokud se její protivník (např. konkurenční firma) na tuto stránku 
zaměří.  
 
B) Rozboru tržních příležitostí a ohrožení (O – T analýza). U této analýzy 
společnost posuzuje vývoj vnějších faktorů, které není schopna ovlivnit.  
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Příležitostí firmy rozumíme přitažlivé oblasti, v níž forma pomocí 
marketingových činností získá nebo může získat konkurenční výhody.  
Ohrožení firmy je výzva vzniklá na základě nepříznivého vývoje nebo špatného 
řízení, která může vést k narušení firmy.  
Příležitosti a hrozby se vztahují k externím faktorům, které mohou ovlivnit 
budoucnost podniku.  
 
Silná místa naznačují strategie, při jejichž použití by mohla být firma úspěšná, 
zatímco slabým stránkám by měla firma předcházet, vyvarovat se jich, a když už 
nastanou, co nejvíce je omezit. (6) 
 
Porterův model konkurenčního prostředí 
 
 Profesor Porter z Harvardské univerzity se zabýval analýzou odvětví jako 
předstupněm strategického řízení. Podle Portera je charakter a stupeň konkurence 
v rámci odvětví závislý na tom, jaké jsou vyjednávací vlivy dodavatelů, odběratelů, 
ohrožení ze strany konkurentů, nebezpečí existence substitutů za výrobky nebo služby a 
stupeň soupeřivosti mezi podniky v odvětví. Model je zobrazen na obrázku č. 1. 
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Obr. č. 1: Porterův model (4) 
 
 
2.2.4 Popis podniku 
 
Aby podnikatel mohl potenciálnímu investorovi poskytnout ucelenou představu 
o velikosti a činnosti firmy, musí v této části podnikatelského plánu podrobně rozepsat 
celkový popis nové firmy. 
 Podnikatel by v této části měl uvést: 
• Název firmy, její sídlo, datum založení 
• Předmět podnikání 
• Vývoj podniku 
• Právní forma, vlastnické vztahy 
• Působiště firmy 
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Společnost s ručením omezeným: 
Všechny nepeněžité vklady a peněžité v klady společníků musí být splaceny 
v plné výši před zápisem společnosti do obchodního rejstříku. Základní kapitál činí 
podle zákona minimálně 200 000 Kč a vklad od jednoho společníka minimálně 20 000 
Kč.  
 Pokud má společnost více společníků, je možné peněžité vklady splácet až po 
dobu pěti let po vzniku společnosti. Ale i v tomto případě je část vkladů ve výši alespoň 
30 procent základního kapitálu, minimálně však sto tisíc korun, třeba splatit před 
zápisem společnosti do obchodního rejstřík. (13) 
 
2.2.5 Výrobní plán 
 
Vzhledem k tomu, že náš podnik nebude výrobního charakteru, není 
charakteristika tohoto bodu pro nás důležitá. 
 
2.2.6 Marketingový plán 
 
Marketingový plán je důležitou součástí podnikatelského záměru, neboť 
vysvětluje, jakým způsobem budou výrobky nebo služby distribuovány, oceňovány a 
propagovány. Marketingový plán, jenž je pro podnikatele průvodcem pro krátkodobé 
rozhodování, se zpracovává každoročně na příštích dvanáct měsíců. Musí se však 
soustavně kontrolovat a upravovat na týdenním či měsíčním základě. 
 Marketingový systém specifikuje hlavní vzájemně se ovlivňující složky (vnější i 
vnitřní), které firmě umožňují, aby úspěšně uváděla na trh své výrobky nebo služby. Na 
obrázku 1 je znázorněn souhrn složek, z nichž se skládá marketingový systém.  
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Obr. 2 Marketingový systém 1 
  
Jak je z obrázku 2 patrné, měla by příprava marketingového plánu začít od 
analýzy vnějšího okolí.  
 
Strategická analýza okolí firmy 
 
 Podnikatelské prostředí, v němž se firma nachází, zahrnuje faktory, jejichž 
působení obecně může ve firmě na jedné straně vytvářet nové podnikatelské příležitosti, 
na druhé straně se může jednat o potenciální hrozby její existence.  
 Analýza firemního okolí by měla být uskutečňována ve třech základních 
navazujících krocích: 
1. Analýza současné strategie a nejdůležitějších předpokladů o vývoji 
okolí, za nichž byla zformulována. 
2. Identifikace současného stavu a předpovědi vývoje okolí.  
3. Ocenění významu identifikovaných změn pro další strategický rozvoj 
firmy, určení nových příležitostí a hrozeb. (4) 
                                                 
1
 Hisrich, Robert D. Založení a řízení nového podniku / Robert D. Hisrich, 
Michael P. Peters. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-
6. str.125. 
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Základní faktory okolí ovlivňující podnik a jejich členění je různými autory 
prezentováno v různé podobě. Mezi nejčastější členění patří: 
 
Obr. 3: Členění okolí podniku dle Houldena 1 
 
Obr. 4 : Členění okolí podniku dle Jaucha a Gluecka1 
                                                 
1
 HOULDEN, B.: Understanding Company Strategy. Basil Blackwell 1990, s. 74. 
1
  JAUCH, L. R., GLUECK, W.F.: Business Policy and Strategic Management. Mc Graw Hill, 1998. 
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Marketingový mix 
 
 „Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které společnost využívá 
k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu.“ 2 
 
Obr. 5: Marketingový mix 
 
 
                                                 
2
 Kotler, Philip, Marketing management / Philip Kotler, Kevin Lane Keller. 1. vyd. Praha 
: Grada, 2007. 788 s.: barev. il. ISBN 978-80-247-1359-5 (váz.), str. 32) 
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Produkt: 
  
Jednoznačně definuje charakter nové firmy, která ve svém raném stadiu může 
produkovat pouze jeden výrobek či službu. Je nutno poznamenat, že služby jsou značně 
odlišné formy produktu, protože jsou nehmotné, neodlučitelné, proměnlivé a pomíjivé. 
Tato služby vyžadují specifickou strategii marketingu, jejíž přehled je v tabulce. 
 
Charakteristika Strategie 
Nehmotnost Lze vytvořit hmotné ztělesnění služby, či vyvolat asociaci 
mezi nehmotnou službou hmotnými objekty. 
Neodlučitelnost Lze zvyšovat počet obslužných středisek a usilovat o to, aby 
jim lidé důvěřovali. 
Proměnlivost Lze vyvinout systém monitorování přání a stížností 
zákazníků, průzkumy mezi zákazníky a jiné. 
Pomíjivost Lze stanovovat různé ceny s cílem přesunu poptávky mimo 
špičku. 
 
Tab. č. 2.: Strategie marketingu služeb  
(3) 
 
Cena: 
  
Stanovní ceny je jedním z nejsložitějších úkolů. Při stanovení ceny musí být 
zohledněny všechny důležité vstupující faktory, jako jsou náklady, slevy, dopravní 
přirážky a jiné.  
 Ceny je tak charakterizována jako „oběť“, kterou musí zákazník přinést, aby 
mohl získat výrobek nebo službu. Zaplatí tuto cenu pouze tehdy pokud, když je jeho 
oběť menší než užitek, který mu plyne z produktu. Poměr ceny – výkon ukazuje 
následující  obrázek. 
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Obr. 6.: Poměr cena/výkon1 
 
Pokud si zákazník může vybrat, koupí si vždy produkt s nejlepším poměrem 
cena – užitek. Cena je tak ústředním prvkem konkurenční strategie, která má dvě 
možnosti: Buď někdo nabízí lepší výkon za stejnou cenu, nebo rovnocenný výkon za 
nižší cenu. Jednoznačné určení poziční strategie na trhu je mimořádně důležité. Když 
není jasné, zda je třeba vytvořit konkurenční výhody na straně užitku nebo nákladů, 
nelze pro produkt určit efektivní poziční strategii.  
 
Distribuce: 
  
Součástí distribuce je celý komplex činností: 
• Procesy fyzického přemístění – přeprava, skladování, řízení zásob 
• Změny vlastnických vztahů – v průběhu distribuce dochází k řadě 
změn vlastnických vztahů k výrobku 
                                                 
1
 WUPPERFELD, Udo. Podnikatelský plán pro úspěšný start / Udo Wupperfeld. Vyd. 1. Praha 
: Management Press, 2003. 159 s. : il. ISBN 80-7261-075-9. str. 84. 
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• Podpůrné činnosti – zde jde o řadu činností, zajišťující hladký průběh 
výrobku distribuční sítí – sběr marketingových informací, pojištění, 
úvěrování atd. 
 
Propagace: 
  
Slouží jako cesta komunikace se zákazníky a zvyšuje obecnou povědomost o 
produktu. Je určitý postup tvorby a realizace reklamní kampaně, jež je dobré dodržet: 
• Určit cíl komunikace 
• Vymezit cílovou skupinu zákazníků 
• Formulovat obsah sdělení 
• Zvolit komunikační kanály 
• Upřesnit detaily komunikačního mixu 
• Schválit rozpočet 
• Měřit výsledky 
• Řídit realizaci 
 
2.2.7 Organizační plán 
 
 V této části podnikatelského plánu se popisuje organizační struktura podniku. 
Uvede se zde počet zaměstnanců, jejich kvalifikace, důraz je přitom klade na vedoucí 
pracovníky.  
 U jednotlivých zaměstnanců se popíší pracovní náplně, které by měly obsahovat 
tyto základní prvky: 
• Popis pracovního místa a charakteristika zaměstnance, který je 
zastává. 
• Odborné požadavky na příslušného zaměstnance. 
• Organizační začlenění pracovního místa. 
• Pracovní náplň určitého místa v podrobnostech. 
• Kompetence. (9) 
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2.2.8 Finanční plán 
 
 V této části podnikatelského plánu se objasní, kolik potřebuje nová firma 
finančních prostředků a potenciálním investorům zodpoví otázky ohledně finanční 
(ekonomické) realističnosti celého záměru. 
 Tento plán je možné rozdělit do tří částí: 
1. Finanční plán příjmů a výdajů na první tři roky 
2. Odhady příjmů a výdajů pro první rok je prezentován po měsících 
berou se v úvahu očekávané tržby a náklady na zboží a služby, jakož 
i náklady všeobecné a administrativní.  
3. Finanční plán hotovostních toků na první tři roky 
4. Pro první rok se tento plán opět zpracuje po měsících a v této fázi se 
plánuje potřeba krátkodobých investic z důvodů krytí počátečních 
fixních nákladů. 
5. Odhad bilance k určitému datu 
6. Shrnuje aktiva a pasiva a současně uvádí všechny předpoklady, 
ze kterých se vycházelo. (3) 
 
2.2.9 Hodnocení rizik 
 
 Každá nově založená firma se obvykle setkává s velkými příležitostmi a riziky, 
jež mohou velmi ovlivnit její vývoj do budoucna.  
 Je důležité rizika rozpoznat a připravit účinnou strategii k jejich zvládnutí. 
Nevětší riziko pro podnik většinou vyplývá z reakce konkurentů, slabých stránek 
marketingu, výroby či manažerského týmu nebo z rychlého technologického pokroku. 
 Uvedením rizik podnikatel nepředstavuje svůj podnik v kritickém světle, ale 
dokazuje, že umí myslet kriticky a předvídavě. 
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2.2.10 Příloha 
 
 V přílohách podnikatelského záměru je možné uvést např. výpisy z obchodního 
rejstříku, životopisy klíčových osobností firmy, fotografie, resp. výkresy výrobků, 
výsledky průzkumů trhu, výsledky propagačních akcí, technologické schéma výroby, 
výkazy zisků a ztrát, rozvahu a peněžní toky, výsledky analýzy citlivosti projektu, 
propočty kritických bodů, reference významných osobností aj. (2) 
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3 Analýza problému a podnikatelského sektoru 
 
 Faktory, kvůli kterým je nezbytné analyzovat okolí podniku (trh): 
• informace o firemní pozici v daném segmentu, 
• díky analýze tržního okolí máme možnost lépe stanovit své vnitřní 
limity, 
• schopnost rychle a efektivně reagovat na náhlé a nečekané změny na 
trhu, 
• příležitost pro tvorbu základů strategických aktivit, 
• budoucí udržení se na trhu. 
Z výše uvedeného tedy plyne, že průběžný monitoring okolí firmy je nezbytně 
nutný k určené hrozeb a příležitostí, jež v budoucnu mohou, většinou i budou, 
ovlivňovat stav firmy. Všechny informace jsou vztaženy k regionu, ve kterém bude 
firma podnikat – Pardubický kraj.  
 
 
3.1 Analýza mezinárodního prostředí 
 
 Cílem této analýzy je určit potenciální hrozbu převzetí firmy společností z druhé 
země. I když na mnoho stávajících firem v tuzemsku by mezinárodní prostředí mohlo 
mít přímý vliv, není žádný předpoklad, že se to bude zpočátku týkat popisované 
společnosti. 
 
 
3.2 Analýza obecného okolí – SLEPTE 
 
 Tuto část analýzy lze považovat za všeobecnou a platí pro všechny podniky. 
Jejím cílem je zanalyzovat všechny důležité faktory, jež mohou ovlivnit činnost nově 
vznikající společnosti. 
 V mém případě využiji metodu SLEPTE, která charakterizuje sociální, 
legislativní, ekonomické, politické, technologické a ekologické vztahy okolí a firmy. 
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3.2.1 Sociologické faktory 
 
 Tyto faktory mohou výrazně ovlivnit poptávku po nabízených službách a taktéž 
mohou ovlivnit nabídku. Z toho důvodu je třeba vzít na vědomí. 
 
Ekonomické subjekty podle vybraných živností (k 31. 12.): 
 
Rok Celkem Státní podniky Akciové 
společnosti 
Soukromí 
podnikatelé 
podnikající dle 
živnostenského 
zákona 
2000 2 050 770 1 117 14 092 1 471 291 
2001 2 121 562 1 054 14 845 1 523 051 
2002 2 223 745 995 15 260 1 607 151 
2003 2 325 977 899 15 903 1 671 031 
2004 2 352 601 803 16 403 1 674 595 
 
Tab. č. 3: Ekonomické subjekty podle vybraných živností 
(1) 
  
Tabulka ukazuje, že každým rokem přibývá počet ekonomických subjektů, tedy 
potenciálních zákazníků.  
 
Ekonomické subjekty se sídlem na území měst (k 31.12. 2006): 
 
Města Celkem Fyzické 
osoby Živnostníci 
Právnické 
osoby 
Obchodní 
společnosti Družstva 
Státní 
podniky 
Chrudim 5 567 4 394 3 899 1 173 559 21 0 
Pardubice 22 072 17 289 15 687 4 873 2 715 77 9 
Svitavy 3 521 2 842 2 475 679 305 17 0 
Ústí nad 
Orlicí 3 330 2 541 2 215 789 339 9 3 
 
Tab. č. 4: Ekonomické subjekty se sídlem na území vybraných měst 
(1) 
  
Přehled ekonomických subjektů ukazuje, že ve vybraných městech, na které se 
chce agentura v počátku činnosti zaměřit, je poměrně vysoký potenciál zákazníků. 
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3.2.2 Legislativní faktory 
 
 Hlavní složkou ovlivňující legislativní faktory je stát, jež vydává množství 
zákonů, vyhlášek a jiných pro podnik závazných norem. V případě Business Open s.r.o. 
se jedná především o: 
- daňovou politiku 
- občanský a obchodní zákoník 
- zákon o vládních investičních pobídkách 
Daňová politika: 
 
Současná daňová soustava byla zavedena k 1. lednu 2008. Daňové subjekty 
podléhají následujícím daním: 
Daň Sazba daně 
Daň z příjmů fyzických osob 15% 
Daň z příjmů právnických osob 21% 
Daň z přidané hodnoty 9% (snížená) nebo 19% (základní) 
Spotřební daň 
Podle druhu zboží (uhlovodíková paliva a 
maziva, líh a lihoviny, pivo, víno, tabákové 
výrobky) 
Silniční daň - osobní automobily:1 200 – 4 200 
- nákladní automobily: 1 800 – 50 400 
Daň z nemovitosti Podle druhu, umístění a účelu nemovitosti 
Daň z převodu nemovitosti 3% 
Daň dědická a darovací Dle příbuzenských poměrů 
 
Tab. č. 6:Daňová politika 
 
 Agentura bude z počátku své činnosti pravděpodobně platit pouze daň z příjmů 
právnických osob (díky změně zákona je tato daň nižší než roky předchozí, což je pro 
firmu výhodné), daň z přidané hodnoty a daň silniční.  
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3.2.3 Ekonomické faktory 
 
 V této části uvádím hlavní ekonomické faktory České republiky za období 2004 
– 2007.  
 
Ukazatel   2004 2005 2006 2007 
HDP mld. Kč, b. c. 2 814,8 2 987,7 3 231,6 3 557,7 
HDP na jednoho obyvatele Kč/obyv., b. c. 275 770291 938314 765344 644
HDP %, r/r, reálně 4,5 6,4 6,4 6,5 
Vývoz zboží a služeb %, r/r, reálně 20,7 11,8 14,4 14,5 
Dovoz zboží a služeb %, r/r, reálně 17,9 5,0 13,8 13,7 
Domácí realizovaná poptávka %, r/r, reálně 1,6 2,3 4,2 4,7 
Souhrnná produktivita práce %, r/r 4,1 5,4 4,4 4,6 
Jednotkové pracovní náklady %, r/r 1,4 -1,6 1,1 1,2 
Průmysl  - tržby %, r/r, reálně 9,9 8,1 11,6 10,0 
Stavebnictví  - tržby %, r/r, reálně 4,5 3,7 13,8 4,1 
Služby  - tržby %, r/r, reálně 3,2 3,0 5,0 7,0 
Zemědělství  - tržby %, r/r, reálně 0,0 8,0 -3,7 -6,6 
Počet zaměstnaných jediným nebo s hl. zam. %, r/r -0,6 1,2 1,3 1,9 
Míra registrované nezaměstnanosti %, průměr 10,24 . . . 
Obecná míra nezaměstnanosti %, průměr 8,3 7,9 7,1 5,3 
Průměrné hrubé nominální mzdy %, r/r 6,6 5,3 6,4 7,3 
Průměrné reálné mzdy %, r/r 3,7 3,3 3,8 4,4 
Průměrný starobní důchod/průměrná mzda % 40,6 41,1 40,8 40,6 
Míra inflace %, r/r, průměr 2,8 1,9 2,5 2,8 
Míra inflace %, r/r, prosinec 2,8 2,2 1,7 5,4 
Ceny vývozu zboží %, r/r, průměr 3,7 -1,5 -1,2 1,3 
Ceny dovozu zboží %, r/r, průměr 1,6 -0,5 0,3 -1,0 
CZK/EUR průměr 31,904 29,784 28,343 27,762 
CZK/USD průměr 25,701 23,947 22,609 20,308 
Změna devizových rezerv mld. Kč -6,8 -92,9 -2,1 -15,7 
BÚ/HDP % -5,2 -1,6 -3,1 -2,5 
FÚ/HDP % 6,3 5,2 3,2 2,9 
Státní dluh mld. Kč 592,9 691,2 802,5 892,3 
Státní dluh/HDP % 21,1 23,1 24,8 25,1 
 
Tab. č. 7:Hlavní makroekonomické ukazatele (2004 – 2007)  
(1) 
 
 Z údajů vyplývajících z uvedené tabulky je zřejmé, že ekonomika ČR je na 
vzestupu, pouze se zvyšuje deficit státního rozpočtu. Budoucí vývoj bude 
pravděpodobně podobný jako dosud. Rostoucí ekonomika by mohla přinést i příležitosti 
pro Business Open s.r.o. 
 
  - 32 - 
3.2.4 Politické faktory 
 
 I tyto faktory, stejně jako legislativní, mohou značně ovlivnit dění na cílovém 
trhu. Mezi nejdůležitější politické faktory patří: 
- Stabilita země 
- Politická nálada 
- Podpora obchodu 
- Stabilita vlády 
Stabilita země 
 Od roku 1989 se situace neustále zlepšuje. Ke zvýšení stability přispělo i 
přistoupení ČR k NATO a EU. Bohužel na druhou stranu stále není dokončena reforma 
zdravotnictví, školství a důchodů, což přispívá k mírnému politickému napětí, což by 
ovšem firmu ovlivnit v její činnosti nemělo.  
 
Politická nálada a stabilita vlády 
Politická nálada v České republice je dlouhodobě velice špatná. To se projevuje 
nízkou volební účastí a celkově apatickým chováním obyvatelstva v otázkách 
politického života.  
Politická nálada a stabilita by ovšem neměla mít vlit na podnikání reklamní 
agentury. 
 
Podpora obchodu 
 Poskytování podpory musí být v souladu s pravidly pro poskytování veřejné 
podpory, tyto pravidla jsou uvedena v zákoně č. 47/2002 Sb. o podpoře malého a 
středního podnikání, ve znění pozdějších předpisů. 
 Formy podpory: 
- Návratná finanční pomoc 
- Dotace 
- Finanční příspěvek 
- Záruka 
- Úvěr se sníženou úrokovou sazbou 
Pokud to bude firma potřebovat a bude mít tu možnost, podpory využije. 
V počátku své činnosti však s tímto nepočítá.
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3.3 SWOT analýza Business Open s.r.o.: 
 
Silné stránky: 
 Umístění podniku – střed města, 
dobrá viditelnost 
 „ušití služeb na míru zákazníkovi“ 
 mladý, kreativní kolektiv 
zaměstnanců 
 Výhodné ceny 
 Vysoká flexibilita 
 Příjemné prostředí kanceláře 
 Široký sortiment služeb 
 Relativně nízké počáteční náklady 
 Pravidelný sběr informací o trhu a 
konkurenci (odebírání odborných 
časopisů, navštěvování veletrhů, 
atp.) 
 
Slabé stránky: 
 Omezené kapitálové zdroje 
 Nedostatečná reklama 
 Žádné zkušenosti s vedením 
vlastního podniku 
 Závislost na subdodavatelích 
 Omezený prostor kanceláří 
 Neznámá firma 
 Nedostatečné kontakty 
 
Příležitosti: 
 Využití internetu (internetové 
stránky, objednávky přes internet, 
poradenství prostřednictvím 
internetu, atp.) 
 Tvorba reklamních materiálů 
s nabídkou a propagací služeb  
 Reklama v místních novinách a 
časopisech 
 Možnost rozšiřování nabídky 
služeb 
Hrozby: 
 Poměrně vysoká konkurence 
v oboru 
 Cenová válka s konkurencí 
 Očekávané tržby nebudou tak 
vysoké – neschopnost dostát svým 
závazkům 
 Negativní postoj poskytovatelů 
kapitálu 
 
Tab. č. 8: SWOT analýza Business Open s.r.o. 
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3.4 Porterův model konkurenčního prostředí 
 
Vyjednávací síla odběratelů (zákazníků): 
 
 Jako primární cíl v této části potřebuji určit počet potenciálních zákazníků mezi 
domácnostmi a firmami. Přičemž předpokládám že 95% zákazníků budou tvořit firmy.  
 Podle údajů Českého statistického úřadu je v současné době v Pardubickém kraji 
(na tuto lokalitu bude firma v počátku své činnosti soustředit svoji pozornost) 105 304 
ekonomických subjektů. Když odečteme počet domácností (85 480), má firma 
v počáteční fázi maximální počet potenciálních zákazníků 19 824.  
Potenciální zákazník může mít velkou vyjednávací sílu zejména z těchto 
důvodů:  
• Zákazník je velká významná firma (např. významná osobnost 
společenského života, firma s dlouhou tradicí a dobrým image).  
• Zákazník může snadno přejít ke konkurenci (reklamních agentur je 
velké množství, nulové náklady přestupu). 
• Zákazník může snadno nahradit služby agentury jinými, obdobnými 
službami jiné firmy. 
Z uvedeného vyplývá, že vyjednávací síla odběratelů, tedy potenciálních 
zákazníků, je poměrně velká a to především díky silné konkurenci, působící v cílovém 
trhu. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů: 
 
V tomto bodě se jedná především o to, že pokud je síla dodavatele příliš velká, je 
schopen účtovat agentuře vyšší ceny a tím snižovat celkový zisk.  
Vznik této situace ovšem nepředpokládám a to z toho důvodu, že firma nebude 
mít jediného či malý počet dodavatelů bez možnosti změny. Firma bude nakupovat 
komodity, které nabízí značný počet dodavatelů. 
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Ostatní faktory:  
• Všechna konkurence má na trhu nastaveny srovnatelné podmínky. 
• Především ze začátku nebude agentura pro své dodavatele důležitý 
zákazník, a proto může očekávat tvrdší podmínky (rychlé platební 
termíny, vyšší ceny). 
• Agentura bude na vstupech zcela závislá, bez nákupu služeb by 
nebyla schopna poskytovat své služby. 
Z výše popsaného můžeme usuzovat, že agentura bude na dodavatelích sice 
závislá, avšak jejich vyjednávací síla nebude vysoká, protože agentura může snadno 
dodavatele změnit. 
 
Interní rivalita: 
 
Rozhodující faktory interní rivality: 
• V Pardubickém kraji působí dohromady 54 firem, jejichž předmětem 
podnikání (i částečně) je marketing a reklamní činnost.  
• Žádná z konkurenčních firem nedosáhla nijak výrazného podílu na 
trhu a vzájemně nejsou významně velikostně diferencované. 
• Fixní náklady vstupu do odvětví jsou nízké.  
• Náklady na odchod z trhu se povětšinou rovnají nákladům 
vynaloženým při zakládaní společnosti, tedy tyto náklady jsou 
poměrně nízké. 
• Schopnost konkurence reagovat na vstup agentury Business Open 
s.r.o. na trh je potencionálně vysoká, leč jakákoli reakce není 
očekávána z důvodu vysokého počtu již existujících společností. 
• Již existující firmy mají významné nákladové výhody v důsledku 
svých zkušeností získaných jejich dlouholetou existencí na daném 
trhu. 
• Každá společnost má stejnou možnost kontaktovat zákazníka. 
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Nejvýznamnější konkurenti: 
 Z hlediska místa působnosti jsou nejvýznamnějšími konkurenty firmy mající 
sídlo v Pardubicích a Chrudimi. 
 Tak širokou škálu služeb jako zamýšlí mít firma Business Open s.r.o. mají 
v Chrudimi a Pardubicích následující firmy: IG Restor s.r.o., Max Two, s.r.o., N.P.H., 
spol. s.r.o., Agentura XY, s.r.o., MAXX Creative Communication, s.r.o. (firma, ve které 
v současné době působí jeden z budoucích podílníků), Agentura 3K. 
 
Substituty: 
 
 Jsou dva možné substituty služeb agentury Business Open s.r.o. První možnost 
je že si potenciální zákazník zajistí služby svépomocí. Druhá možnost je, že zákazník 
využije obdobných služeb u jiné firmy s podobným zaměřením. 
 Možnosti snížení hrozby substitutů: 
• Poskytování služeb při nižších nákladech než firmy s podobnými 
službami. 
• Ceny služeb, které by mohly být nahrazovány substituty budou pro 
spotřebitelé lákavé. 
• Firma bude poskytovat kvalitnější služby než konkurence.  
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4 Návrh podnikatelského plánu 
 
 Podnikatelský plán je sestaven pro založení firmy Business Open, s.r.o.  
 
 
4.1 Forma vlastnictví 
 
 Jako forma vlastnictví byla, pro své nesporné výhody (např. omezené ručení 
společníků, vklad lze splatit ve lhůtě pěti let, společnost může založit i jediná osoba, 
…), vybrána společnost s ručením omezeným. Bude založena ke dni 1. 1. 2009 dvěma 
společníky se stejnými kompetencemi a povinnostmi.  
 Společník Miroslav Novák1:  
- styk s ostatními podnikatelskými subjekty na trhu 
- zodpovědnost za kontakt se zákazníky 
Společník Josef Veselý1:  
- povinnosti spojené s chodem firmy 
- finanční záležitosti 
Podrobnější informace jsou uvedeny ve společenské smlouvě (viz příloha č. 1).  
 
 
4.2 Umístění podniku 
 
 Umístění podniku je jedno z nejdůležitějších rozhodnutí, které se musí učinit 
před vlastním založením podniku. Je zde mnoho faktorů, jež se musí posuzovat 
s ohledem na poskytované služby. (3)  
 Jako místo podnikání byly vybrány kancelářské prostory v Chrudimi. Tyto 
prostory se nacházejí na Resselově náměstní, tedy v samém centru města. 
 Umístění podniku je výhodné díky své viditelnosti, dopravní dostupnosti 
(dostatek parkovacích míst) i výši nájemného (nájemné je 12 000 Kč,- na měsíc). Další 
                                                 
1
 Na přání společníků jsou uvedena fiktivní jména. 
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výhodou tohoto umístění podniku je, že se v této lokalitě nenachází žádná konkurenční 
firma.  
 
 
Obr. 7: Umístění podniku 
 
 
 
4.3 Vznik společnosti  
 
1. Společnost je založena sepsáním společenské smlouvy (návrh společenské 
smlouvy je uveden v příloze č. 1).  
 
2. Po založení společnosti je nutné získat příslušná podnikatelská oprávnění 
(například živnostenské listy) a splatit základní kapitál. Na živnostenském úřadě budou 
ohlášeny živnosti (formuláře jsou dostupné na internetu).  
Vybrané živnosti:  
-  Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
-  Zprostředkovatelská činnost v obchodě, reklamě a sportu 
-  Reklamní a propagační činnost 
-  Vydavatelské a nakladatelské činnosti 
-  Pořádání kulturních produkcí, zábav a provozování zařízení sloužících zábavě 
-  Organizování sportovních soutěží 
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-  Zpracování návrhů a předloh včetně jejich přípravy pro tisk mimo živností uvedených 
v přílohách zák. č. 455/91 Sb. v platném znění 
-  Grafické práce a kresličské práce 
-  Zprostředkování obchodu 
-  Činnost podnikatelských, finančních, organizačních a ekonomických poradců 
-  Reklamní činnost a marketing 
-  Pořádání výstav, veletrhů, přehlídek a obdobných akcí. 
 
3. Všechny peněžité vklady je nutné splácet na zvláštní účet u banky, který na 
jméno společnosti zřídí správce vkladu (Miroslav Novák). Banka umožní společnosti 
disponovat s těmito vklady až po zápisu společnosti do obchodního rejstříku.  
  
4.  Společnost vzniká k okamžiku zápisu do obchodního rejstříku. Návrh na 
zápis do obchodního rejstříku se musí podat do devadesáti dnů od založení společnosti. 
Návrh musí obsahovat tyto přílohy:  
• Společenskou smlouvu, resp. zakladatelskou listinu (ve formě 
notářského zápisu) 
• živnostenské listy, na jejichž základě má být do obchodního rejstříku 
zapsán předmět podnikání. 
• Doložení právního důvodu užívání nemovitosti, ve které má být 
umístěno sídlo společnosti.  
• Společenskou smlouvu společnosti. Pokud mají být podle 
společenské smlouvy vydány stanovy, přikládají se k návrhu na zápis.  
• Souhlas jednatelů s vykonáváním funkce jednatele a podpisové vzory 
všech jednatelů. 
• Čestné prohlášení všech jednatelů, že u nich není dána překážka 
výkonu funkce ve smyslu ust. § 38l obchodního zákoníku. 
• Prohlášení správce vkladu o tom, jaká část vkladů do základního 
kapitálu společnosti byla jednotlivými společníky splacena. 
• Kolková známka ve výši 5 000,- Kč. 
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4.3.1 Náklady vzniku  
 
Sepsání společenské smlouvy 2 500,- 
Podnikatelská oprávnění 12 050,- 
Základní kapitál 200 000,- 
Zápis do OR 5 000,- 
Celkem 219 550,- 
 
Tab. č. 9: Náklady vzniku  
 
 
4.4 Marketingový plán 
 
4.4.1 Charakteristika zákazníka 
 
Charakteristickým zákazníkem je podnikatel, živnostník či právnická osoba, 
která potřebuje ve svém podnikání pomoc, podporu, radu.  
Typického klienta agentury může charakterizovat hned několik požadavků, např. 
potřeba zviditelnit se, uvést nový výrobek na trh, zvýšit prodej stávajících výrobků, 
zaujmout pozici na trhu, zlepšit si image, zkvalitnit práci zaměstnanců, zvýšit odezvu 
zákazníků, zlepšit komunikaci s klienty či potřeba samotného představení firmy 
potenciálním partnerům.  
Tuto pomoc či podporu potřebuje, protože nemá potřebné nápady, požadovaný 
čas či dostatečné množství pracovníků, 
Pokud klientovi chybí pouze kreativní nápady, postačí mu náš návrh, doporučení, vize 
či představa. Pokud se mu ale kromě nápadu nedostává také času a zaměstnanců 
poskytne mu agentura celou akci či službu „na klíč“, tedy od návrhů přes realizaci až po 
analýzu výstupů. 
 Z počátku své působnosti chce firma soustředit svou pozornost především na 
menší firmy, živnostníky a soukromé osoby. Tyto skupiny potencionálních zákazníků se 
firma bude snažit oslovit především širokou nabídkou šitou na míru každému 
zákazníkovi za nízké ceny.  
 S postupným rozvojem firmy a upevňováním místa na trhu by firma ráda získala 
do řad svých stálých zákazníků i větší a významnější klienty.  
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4.4.2 Produkt – charakteristika činností podnikání 
 
Firma Business Open s.r.o. bude poskytovat v začátcích své činnosti tyto služby:  
• Zajišťování event akcí 
• Navrhování komunikačních strategií 
• Zajištění mediální podpory 
• Zajišťování a organizování promotion 
• Přímý marketing 
• Grafické práce a produkce 
 
Zajišťování event akcí 
 
 V rámci této služby firma dle přání klienta uspořádá společenské a firemní akce, 
teambuilding pro zaměstnance, módní přehlídky, konference, narozeninové oslavy či 
svatby. 
 
Firemní akce: 
 Firma zajistí klientovi jakoukoli firemní či společenskou akci, ať už se jedná o 
prezentaci firmy, představení nových produktů či poděkování klientům a zákazníkům. 
Díky zkušenostem pracovníků firmy, není problém uspořádat akci v jakémkoli stylu, od 
decentního podvečerního setkání s klienty nebo přáteli přes středověké hostiny 
s rytířskými souboji, barbeque v kovbojském stylu až po japonský čajový obřad.  
 Zaměstnanci agentury sladí s požadavky klienta doprovodný program včetně 
spráné volby moderátora či hudební skupiny.  
 
Catering: 
 Firma zajistí samozřejmě i cateringové služby pro veškeré firemní či 
společenské akce – rauty, recepce, bankety, neformální grilování na pořádané garden 
party nebo občerstvení přímo ve firmě klienta. Celý catering bude samozřejmě 
uzpůsoben přání a finančnímu rozpočtu klienta.  
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Teambuilding: 
 Vzhledem k tomu, jak je důležité pro chod firmy mít spokojené zaměstnance, 
kteří pracují v týmu, bude firma zajišťovat i teambuildingové aktivity, čímž pomůže 
svým klientům zvýšit motivaci a produktivitu zaměstnanců.  
 Teambuildingové akce poskytne zaměstnancům klientů prožití společných chvil 
mimo pracovní prostředí a zprostředkuje jim společné zážitky, díky nimž se zlepší 
vzájemná komunikace, upevní sounáležitost s týmem, prolomí bariéry. Díky 
teambuildingu se zvyšuje pracovní morálka, loajalita vůči firmě, rozvíjí se zde vůdčí 
osobnosti a pracuje se na silných i slabých stránkách týmu.  
 Firma klientovi zajistí outdoorové (sportovní programy, horská kola, vysoká 
lana, rytířské turnaje, hlavolamy, rébusy, bludiště, rafty, kanoe, lezení na skalách, 
umělých stěnách, slaňování, jeskyňářské výpravy, psychologické interaktivní hry, 
paitball, off road auta, čtyřkolky, atd.) i intdoorové (mediální tréning, coaching, atp.) 
tréningy. 
 
Konference: 
 Firma pro klienta připraví nabídku pro konference, které zajistí v České 
republice i zahraničí. Dále zajistí potřebné prostory, tiskoviny, dopravu, ubytování, 
rozesílání přihlášek, tlumočnické služby či technické zázemí.  
 
Svatby: 
 Firma navrhne a zorganizuje celý svatební den i přípravy s ním spojené. 
Zaměstnanci firmy pomůžou klientovi vybrat vhodné místo (hrad, zámek, restaurace či 
jakékoli netradiční místo), svatební šaty (externí vizážisté poradí jak sladit ženicha, 
nevěstu, družičky i celou rodinu), svatební oznámení (včetně tisku a rozeslání 
pozvánek), květinovou výzdobu, svatební menu, doprovodný program (limuzína, kočár, 
šermíři, atp.), kameramana, fotografa či online seznam svatebních darů.  
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Příklad návrhu event akce na podporu nové značky: 
 Jedná se o představení nové značky hodinek. Dominantní barvou u těchto 
hodinek je černo-oranžový znak, který bude také v pozadí celé akce (pozvánky, 
oblečení hostesek, účinkujících, světla, atd.) 
 
Název: FINAL COUNTDOWN 
Klient: XXX TIME 
Místo: Lucerna Music Bar 
Typ akce: New brand 
Datum: 25.5.2009 
Čas konání: Od 20,00 do 24,00 
Počet hostů: 80 – 100 
Cíl akce: představení nové značky se stupňujícím napětím 
  
Časový harmonogram akce 
 
16:00 Úprava klubu, sálu, poslední koordinace akce s vystupujícími 
19:45 Vše připraveno k započetí akce 
20:00 Příchody prvních hostů 
20:00 Oranžové welcome drinky, dámský doprovod dostává oranžové růže 
20:30 Zahájení: žonglovací vystoupení 
20:40 Netradiční přivítání moderátorem s hudbou a se žongléry v pozadí 
20:42 Otevření rautu 
20:55 Módní přehlídka - dynamická, akční, prvky černo - oranžová 
21:15 Žongolování s ohněm, vstup moderátora 
21:20 
Dance freestyle vystoupení + slavnostní odhalení hodinek za pomoci 
světel, kouře, stroboskopu, dalších freestyle tanečníků 
21:30 
Odhalení boční foyer s vytrínkami s hodinami (stejný čas jako na 
hlavním podiu, světla, kouř) 
21:30 Moderace o nových hodinkách: seriozní s majitelem 
21:35 Seznámení s novinkou za přítomnosti hostesek a ochodníků 
22:00 Dance freestyle vystoupení: již v oranžové triko s černým symbolem 
22:10 Vyhodnocení soutěže 
22:20 Koktejlová show 
22:35 Míchání a rozdávání drinků 
22:35 Volná zábava 
24:00 Ukončení večírku 
 
Tab. č. 10: Program event akce 
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Cenová kalkulace  
Pronájem sálu  40 000,00 Kč 
Módní přehlídka  21 000,00 Kč 
Freestile karate  12 000,00 Kč 
Žongléři  8 000,00 Kč 
Hostesky 2 500,00 Kč 
Honorář agentury 40 000,00 Kč 
Catering  80 000,00 Kč 
Grafika pozvánek 3 000,00 Kč 
Tisk pozvánek  10 000,00 Kč 
Laserová střelnice  17 000,00 Kč 
Moderátor  10 000,00 Kč 
DJ  10 000,00 Kč 
Ceny do soutěží  30 000,00 Kč 
Coctejlová show 10 000,00 Kč 
Interní úpravy + materiály  25 000,00 Kč 
Kostýmy 24 000,00 Kč 
Laser show 15 000,00 Kč 
Růže pro ženy  3 000,00 Kč 
Sestříhání klipu - smyčka  16 000,00 Kč 
Choreograf  12 000,00 Kč 
Cena celkem:  388 500,00 Kč 
 
Tab. č. 11: Cenová kalkulace 
 
 
Návrhy komunikačních strategií 
 
 Zaměstnanci firmy vytvoří podle požadavků klienta dlouhodobou komunikační 
strategii a to interní, externí i mediální.  
 Postup vytvoření komunikační strategie:  
• analýza aktuální situace (výzkum veřejného mínění, dotazníky, 
značka a její charakter, substituty, konkurence, analýza cílové 
skupiny zákazníků) 
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• formulace hlavních cílů (zavést novou značku na trh, získat 
povědomí o značce a vyvolat zájem o ni, získat určitou pozici na trhu, 
určení sílové skupiny zákazníků) 
• stanovení metod a harmonogramu postupu 
• nastavení celkové koncepce 
Komunikační strategie budou tvořeny tak, aby vznikl systematický plán 
komunikace klientovy organizace, aby klient využil všech prostředků, které má 
k dispozici, oslovil všechny, které oslovit chce, sdělil to, co sdělit chce a aby jeho 
komunikace měla žádoucí odezvu.  
 
Zajištění mediální podpory a public relations 
 
 V rámci této služby firma vybere pro klienta vhodná media, naváže kontakt 
s příslušnými redaktory a tento kontakt bude udržovat, analyzuje mediální hrozby a 
příležitosti.  
 Agentura pro klienta zajistí: 
• Mediální kampaně (aktivně vyhledá vhodná témata dle stanovené 
komunikační strategie). 
• Tiskové zprávy (připraví a odborně zpracuje tiskové zprávy, 
distribuuje tiskové zprávy vhodným médiím). 
• Tiskové konference (navrhne vhodná témata, termín a místo konání 
tiskové konference, tiskovou konferenci připraví organizačně i 
obsahově, zajistí tiskový materiál, vybere vhodná media a zajistí 
jejich pozvání) 
• Neformální setkání zástupců klienta s medii  
• Komunikace a spolupráce s opinion leadry a celebritami (zajistí 
podpůrná stanoviska nezávislých odborníků a uznávaných osobností 
a komunikaci značky ve spojení s celebritami z oblasti kultury, 
sportu, …) 
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Zajišťování a organizování promotion 
 
 Firma bude schopna zajistit tyto akce na podporu prodeje: 
• Ochutnávky (příprava koncepce ochutnávek, scénář verbální i 
vizuální komunikace na základě konkurenčních výhod klienta, 
proškolení hostesek, výroba upoutávek a kostýmů, dohled na kvalitu 
a realizaci) 
• Průzkum trhu (sběr dat v kterémkoli regionu nebo v celé ČR, 
statistické zpracování, výstupy přehledně v tabulkách, grafech) 
• Předváděcí akce (scénář, soutěže, proškolení, kostýmy, upoutávky) 
• Mystery shopping (zjištění jaké informace o klientově výrobku se 
dozví klient, odhalení absence informací či výrobku samotného, 
proškolení a dohled nad pracovníky, zpracování požadovaných 
výstupů) 
• Merchandising (zajištění viditelnosti a estetiky zboží, P.O.S. 
materiály) 
• Road show 
• Aranž výloh 
 
Přímý marketing 
 
Při poskytování této služby budeme využívat jednoho či více (výběr bude na 
zákazníkovi) médií k dosažení kladné odezvy zákazníků.  
 Firma klientovi zajistí: 
• Letáky 
• Adresné zásilky 
• Telemarketing 
• Direct-maily 
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Grafické práce a produkce 
 
 Ve spolupráci s externími grafiky navrhneme a zajistíme výrobu: 
letáků, časopisů, zpravodajů, kalendářů, knih, obalů, dárků, soutěží, web 
desingu, prezentačních CD. 
 
4.4.3 Cena 
 
 V okamžiku vzniku tohoto podnikatelského plánu nebyla v Chrudimi žádná 
firma, která by mohla popisované společnosti svojí nabídkou produktů konkurovat, ale 
přesto je konkurence v této oblasti velice silná, proto se zakladatelé firmy rozhodli 
v začátku držet co nejnižší ceny služeb.   
 Primární cíl firmy, u určování cen jednotlivých služeb, je být levnější než 
konkurence a proto využije strategii širokého proniknutí, jež preferuje nízkou cenu a 
vysokou úroveň propagace.  
Jednoznačná cena služby, tedy přesný ceník služeb, firma nebude moci svým 
klientům nabídnout, protože stanovit přesnou cenu pro všechny klienty a druhy služeb 
nelze, aniž by byly některé služby nadhodnoceny či podhodnoceny.  
Všechny ceny nabízených služeb se budou odvíjet od čtyř hlavních faktorů: 
• Typ služby 
• Počet odpracovaných hodin pracovníků firmy  
• Náklady na externisty 
• Ostatní náklady 
 
Tvorba ceny:  
 Prvotní je schůzka s klientem, kde klient stanoví své požadavky na tvořený 
produkt. Po této první schůzce firma sestaví plán tvorby služby, který předloží klientovi. 
Po sladění klientových požadavků a našeho návrhu dojde k samotné tvorbě služby.  
 Prvním krokem je stanovení a výběr externistů, kteří budou pro danou službu 
nezbytní. Mezi tyto externisty budou patřit např. grafici, firmy na průzkum trhu, 
tiskárny, cateringové firmy, personální agentury, atd.  Cena, kterou si najatí externisti 
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vyfakturují, bude tvořit významnou část konečné ceny pro klienta. K této ceně bude 
připočtena zisková přirážka, která bude v průměru 25% fakturované částky.  
 Dále se stanoví počet hodin, které na daném projektu stráví jednotliví pracovníci 
firmy. Každá odpracovaná hodina bude násobena sazbou připadající na jednotlivé 
pracovníky firmy. Přičemž majitelé firmy hodinu své práce ohodnotili na 500,- Kč. 
Hodina práce pracovníka na pozici account executive bude účtována za 400,- Kč.   
 K takto stanovené částce budou připočteny další náklady na daný projekt, např. 
náhrady ujetých kilometrů, kancelářské potřeby, atd.  
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Obr. 8: Tvorba ceny 
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4.4.4 Distribuce 
Firma bude své služby poskytovat převážně v místě svého sídla, případně bude 
za klientem dojíždět.  
  
4.4.5 Propagace 
 
Komunikační kanály 
 
 Pro první kontakt se zákazníky bude firma využívat internetové a tiskové formy 
propagace (při výběru bylo nutné brát v úvahu finanční možnosti firmy): 
 
Internet: 
 Internet bude nejvýznamnějším komunikačním kanálem a to především kvůli 
jeho finanční nenáročnosti a významné roli při vyhledávání služeb. 
 
Internetové stránky: 
V očekávaném okamžiku vstupu firmy na trh bude mít k dispozici plně funkční 
internetové stránky. Návrh vzhledu internetových stránek je uveden v příloze. 
 Náklady na vytvoření internetových stránek jsou přibližně 13 500,- Kč.  
 K tomu, aby byly internetové stránky plně funkční a přístupné potencionálním 
zákazníkům, je nutné zajistit i tzv. webhosting. Webhosting je pronájem prostoru pro 
webové stránky na cizím serveru. Díky webhostingu si může moje forma umístit svoje 
stránky na internet, aniž by musela mít vlastní server.  
 Cena webhostingu na rok bude přibližně 12 000,- Kč.  
 
Firmy.cz: 
 Firma bude dále registrována na stránkách Seznam.cz v sekci firmy.cz. Tento 
zápis je placený a firmu bude stát 5000,- Kč ročně.  
 Díky tomuto zápisu bude firma pro své potencionální zákazníky snadno a rychle 
vyhledatelná.  
  
 
 
  - 51 - 
Sklik: 
Na portálu Seznam.cz firma využije také služby Sklik. Sklik je reklamní 
program umožňující zobrazování cílených inzerátů na stránkách výsledků vyhledávání 
Seznam.cz. Nejsou zde žádné vstupní poplatky, registrace je zdarma. Firma bude platit 
za návštěvníka, který navštíví firemní stránky, nikoli za zobrazený inzerát. Tento 
systém se nazývá PPC (pay per click), tedy platba pouze za zákazníka, kterého nám tato 
služba přivede na naše stránky.  
Zobrazování inzerátů funguje na základě námi zvolených klíčových slov 
souvisejících s předmětem našeho podnikání. Díky tomu se naše reklama zobrazí 
publiku, které se již o danou oblast zajímá.  
 Předpokládané náklady na tuto službu budou 10 000,- Kč ročně.  
 
AdFOX: 
 Obdobné služby jako je Sklik na Seznam.cz využije firma i na portálu 
Centrum.cz. Zde se služba nazývá adFOX. AdFOX pracuje na stejném principu jako 
Sklik, pouze se naše reklama bude objevovat ve výsledcích vyhledávání na Centrum.cz. 
 Zde firma předpokládá náklady 5 000,- Kč ročně.  
 
AdWORDS: 
 Třetí službu fungující na principu PPC firma využije na portálu Google.com. 
Zde služba vystupuje pod názvem adWORDS a pracuje na stejném základě jako obě 
předchozí služby.  
 Náklady na tuto službu předpokládáme ve výši 5 000,- Kč ročně.  
 
Tisk: 
Marketing & Media: 
  Firma se rozhodla využít také tištěné reklamy a to v periodiku M&M – 
Marketing & Media, týdeník o marketingu, mediích a reklamě. Firma si vybrala tento 
tisk z několika hlavních důvodů: 
• Velký počet předplatitelů, přibližně 82% 
• Čtenáři jsou oproti průměru populace ČR vzdělanější a častěji se 
podílejí na rozhodovacích procesech. 
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• Čtenáři reprezentují zajímavou skupinu spotřebitelů 
s nadprůměrnými osobními i rodinnými příjmy. Při nákupu zboží 
vyhledávají především značkové výrobky, které vnímají jako záruku 
kvality výrobku. 
• Výhodná kombinace tiskové inzertní plochy a internetové reklamy. 
 
Byla zvolena tištěná reklama formátu 226 x 161 mm. Vzhledem k této velikosti, 
kombinaci s internetovou reklamou a opakování ve třech po sobě jdoucích výtiscích se 
předpokládají náklady cca 150 000,- Kč.  
 
Realizace 
 
 Realizace celého propagačního programu začne před samotným zápisem firmy 
do obchodního rejstříku. To se týká hlavně tisku vizitek, grafickém zpracování reklam, 
tvorby internetových stránek a komunikace s jednotlivými partnerskými subjekty. Vše 
musí směřovat k okamžiku rozjezdu firmy.  
 
4.5 Organizační struktura 
 
 S přihlédnutím na cíl mého podnikání využiji organizační strukturu, jež se u 
společností v poslední době vyskytuje velice často. Jedná se o týmově založenou 
organizační strukturu.  
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Obr. 9: Týmově založená organizační struktura. 
 
 U tohoto typu organizační struktury mohu plně využít veškerých předností, které 
z nich plynou. Jedná se zejména o tyto aspekty: 
• malá formálnost – málo pravidel, zaměření na výstupní cíle 
• klesá úroveň hierarchie 
• vyšší motivace pro zaměstnance 
• vysoká úroveň komunikace a kooperace 
• pohotový systém rozhodování 
• snadná rozlišitelnost celé organizační struktury 
 
Ve svém plánu organizační struktury musím ze začátku počítat s omezeným 
počtem pracovníků. Při pohledu na organizační strukturu firmy je zřejmé, že v začátku 
své činnosti plně zaměstná tři pracovníky: 
A. Miroslav Novák – využije své znalosti a zkušenosti v zajišťování events, 
komunikačních strategií, komunikací s medii a bude plnit také povinnosti 
spojené s funkcí společníka firmy. 
B. Michal Horák – povinností bude zajišťování promotion, přímého 
marketingu a povinnosti spojené s funkcí společníka. 
  - 54 - 
C. Account executive – řízení práce na projektu, grafické práce a produkce, 
důležitá bude kreativnost, komunikativnost, reklamní myšlení, atp. 
D. Externí spolupracovníci – např. grafici, účetní, agentury na průzkum 
trhu, atd. 
 
Pokud bude firma úspěšná, přijde okamžik, kdy bude nutné rozšířit počet 
pracovníků s ohledem na soustavné udržení primárního úkolu mojí firmy – pohotově a 
kreativně reagovat na podněty zákazníků.  
V opačném případě by bylo nutné zúžit zaměření činnosti firmy. 
 
 
   Obr. 10: Rozšíření organizační struktury 
  
V tomto případě dojde k postupnému přijmutí dalších dvou zaměstnanců, jež 
budou mít samostatně na starosti events, promotion a přímý marketing.  
 
 
Obr. 11: Zúžení organizační struktury 
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 Pokud nebude firma po vstupu na trh vykazovat dobré výsledky, musí dojít 
k úsporným opatřením, jež v mém případě bude znamenat zrušení poskytování určitých 
služeb a zrušení jednoho pracovního místa. 
 
 
4.6 Finanční plán 
 
4.6.1 Forma účetnictví 
 
 Firma povede účetnictví (nikoli daňovou evidenci). Účetnictví si bude nechávat 
zpracovávat externí účetní firmou. 
 
4.6.2 Zakladatelský rozpočet 
 
 Hlavní smysl zakladatelského rozpočtu spočívá ve specifikaci finančních zdrojů, 
které budou sloužit nejen k úhradě administrativních kroků spojených se založením 
podniku, ale i s vytvořením správných předpokladů pro rozjetí poskytování firmou 
nabízených služeb. Dále musí být firma připravena na fázi hladu, kdy společnost bude 
již fungovat, ale nebude mít dostatečný přísun likvidních prostředků.  
 
Rozpočet potřebného kapitálu (v Kč): 
Zařízení kanceláře 160 000,- 
Nákup softwaru 30 000,- 
Nákup automobilu 230 000,- 
Energie 6 500,- 
Ostatní náklady 10 000,- 
Reklamní kampaň 187 000,- 
Celkem 623 500,- 
Rezerva 10 % 62 350,- 
Počáteční potřeba kapitálu celkem 685 850,- 
 
Tab. č. 12: Počáteční potřeba kapitálu 
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4.6.3 Výkaz zisku a ztrát 
 
Skutečnost v účetním období Označení 
 
 
a 
TEXT             
 
 
b 
Číslo 
řádku 
 
c 
sledovaném 
1 
minulém 
2 
     I. Tržby za prodej zboží 01 160000  
A. Náklady vynaložené na prodané zboží 02 84770  
    + Obchodní marže                                                                         (ř. 01 - 02) 03 75230  
    II. Výkony                                                                                       (ř. 05 až 07) 04 2965000  
    II.      
1. Tržby za prodej vlastních výrobků a služeb 05 2965000  
2.  Změna stavu zásob vlastní činnosti 06 0  
3.  Aktivace 07 0  
B. Výkonová spotřeba                                                                    (ř. 09 + 10) 08 869000  
B.         
1. Spotřeba materiálu a energie 09 0  
B.         
2. Služby 10 869000  
    + Přidaná hodnota                                                                  (ř. 03 + 04 - 08) 11 2171230  
C. Osobní náklady                                                                       (ř. 13 až 16) 12 1215000  
C.         
1. Mzdové náklady 13 900000  
C.         
2. Odměny členům orgánů společnosti a družstva 14 0  
C.         
3. Náklady na sociální zabezpečení a zdravotní pojištění 15 315000  
C.         
4. Sociální náklady 16 0  
D. Daně a poplatky 17 3600  
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 46008  
    III. Tržby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu                  (ř. 20 + 21) 19 0  
    III.       
1 Tržby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0  
    III.       
2 Tržby z prodeje materiálu 21 0  
F. Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku a materiálu   (ř. 23 + 24) 22 0  
F.           
1 Zůstatková cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0  
F.          
2 Prodaný materiál 24 0  
G. Změna stavu rezerv a opravných položek v provozní oblasti a komplexních nákladů příštích období 25 0  
    IV. Ostatní provozní výnosy 26 0  
H. Ostatní provozní náklady 27 0  
    V. Převod provozních výnosů 28 0  
I. Převod provozních nákladů 29 0  
* 
Provozní výsledek hospodaření 
                         [ř. 11 - 12 - 17 - 18 + 19 - 22 - 25 + 26 - 27 + (-28) - (-29)] 30 906622  
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Skutečnost v účetním období Označení 
 
 
a 
TEXT             
 
 
b 
Číslo 
řádku 
 
c 
sledovaném 
1 
minulém 
2 
     IV. Tržby z prodeje cenných papírů a podílů 31 0  
J. Prodané cenné papíry a podíly 32 0  
    VII. Výnosy z dlouhodobého finančního majetku                                 (ř. 34 až 36) 33 0  
    VII. 1. Výnosy z podílů ovládaných a řízených osobách a v účetních jednotkách pod podstatným vlivem 34 0  
    VII. 2. Výnosy z ostatních dlouhodobých cenných papírů a podílů 35 0  
    VII. 3. Výnosy z ostatního dlouhodobého finančního majetku 36 0  
    VIII. Výnosy z krátkodobého finančního majetku 37 0  
K. Náklady z finančního majetku 38 0  
     IX. Výnosy z přecenění cenných papírů a derivátů 39 0  
L. Náklady z přecenění cenných papírů a derivátů 40 0  
M. Změna stavu rezerv a opravných položek ve finanční oblasti                   (+/-) 41 0  
     X. Výnosové úroky 42 0  
N. Nákladové úroky 43 0  
    XI. Ostatní finanční výnosy 44 0  
O. Ostatní finanční náklady 45 0  
    XII. Převod finančních výnosů 46 0  
P. Převod finančních nákladů 47 0  
     * 
Finanční výsledek hospodaření 
 [(ř. 31 - 32 + 33 + 37 - 38 + 39 - 40 – 41 + 42 - 43 + 44 - 45 - (-46) + (- 47)] 48 0  
Q. Daň z příjmů za běžnou činnost                                                    (ř. 50 + 51) 49 190390  
Q. 1.  - splatná 50 190390  
Q. 2.  - odložená 51 0  
     ** Výsledek hospodaření za běžnou činnost                                 (ř. 30 + 48 - 49) 52 716232  
    XIII. Mimořádné výnosy 53 0  
R. Momořádné náklady 54 0  
S. Daň z příjmů z mimořádné činnosti                                                (ř. 56 + 57) 55 0  
S. 1.  - splatná 56 0  
S. 2.  - odložená 57 0  
     * Mimořádný výsledek hospodaření                                           (ř. 53 - 54 - 55) 58 0  
W. Převod podílu na výsledku hospodaření společníkům (+/-) 59 0  
     *** Výsledek hospodaření za účetní období (+/-)                            (ř. 52 + 58 - 59) 60 716232  
     **** Výsledek hospodaření před zdaněním (+/-)                       (ř. 30 + 48 + 53 - 54) 61 906622  
 
Tab. č. 13: Výkaz zisku a ztrát
  - 58 - 
4.6.4 Rozvaha 
 
Položka Obsah položky Účet 
  AKTIVA CELKEM: 460 000 
A. Pohledávky za upsaný základní kapitál 0 
B. Dlouhodobý majetek 260 000 
B. I. Dlouhodobý nehmotný majetek  0 
B. II. Dlouhodobý hmotný majetek 230 000 
B. III. Dlouhodobý finanční majetek 0 
C. Oběžná aktiva 200 000 
C. I. Zásoby 40 000 
C. II. Dlouhodobé pohledávky 0 
C. III. Krátkodobé pohledávky 0 
C. IV. Krátkodobý finanční majetek 190 000 
D. I. Časové rozlišení 0 
Položka Obsah položky Účet 
  PASIVA CELKEM 460 000 
A. Vlastní kapitál 200 000 
A. I. Základní kapitál 200 000 
A. II. Kapitálové fondy 0 
A. III. Rezervní fondy a ostatní fondy ze zisku 0 
A. IV. Výsledek hospodaření minulých let 0 
A. V. Výsledek hospodaření běžného účetního období 0 
B. Cizí zdroje 260 000 
B. I. Rezervy 0 
B. II. Dlouhodobé závazky 0 
B. III. Krátkodobé závazky 0 
B. IV. Bankovní úvěry a výpomoci 260 000 
C. I. Časové rozlišení 0 
 
Tab. č. 14: Zahajovací rozvaha  
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4.6.5 Cash-Flow 
 
 
Zjednodušené schéma přehledu Cash-Flow (nepřímá metoda) 
Stav peněžních prostředků a peněžních ekvivalentů na začátku období: 190 000 
Provozní oblast 
  
Účetní zisk/ztráta před zdaněním 906 622 
 + odpisy stálých aktiv 46 008 
 +/- změna stavu rezerv, opravných položek 0 
 +/- zisk/ztráta z prodeje stálých aktiv 0 
 (+) výnos z dividen a podílů na zisku 0 
 (+) výnosové úroky, (-) nákladové úroky 0 
 +/- změna stavu pracovního kapitálu 0 
 (+) přijaté úroky, (-) zaplacené úroky 0 
Čistý peněžní tok z provozní činnosti: 952 630 
Čistý peněžní tok z investiční činnosti: 0 
Čistý peněžní tok z finanční činnosti: 0 
Cash-flow celkem: 952 630 
Stav peněžních prostředků a peněžních ekvivalentů na konci období: 1 142 630 
 
Tab. č. 15: Výkaz Cash-Flow pro rok 2008 
 
 
4.7 Stanovení rizik 
 
 Je zcela nezbytné předem stanovit hlavní rizika, která mohou negativně ovlivnit 
průběh podnikání či ho úplně přerušit. Jedná se především o těchto šest problémů: 
 
Problémy s financováním: 
 Hlavně v prvním roce činnosti bude firma velice citlivá na veškeré vyšší 
mimořádné náklady, které bude nutné financovat. Pokud by došlo k výraznému snížení 
likvidity, které by ohrožovalo chod firmy, byli by jednatelé firmy nuceni řešit tento 
nedostatek finančních prostředků bankovní výpomocí.  
 
Problémy s nakupovanými službami: 
 Podnik bude ke své činnosti potřebovat velké množství služeb, které bude 
nakupovat od jiných firem. Proto bude nutné vybrat spolehlivé firmy, které budou plnit 
požadavky klientu agentury, v opačném případě by negativní světlo dopadlo na 
agenturu. 
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Časové omezení: 
 Jak již bylo vysvětleno v předcházejících částech, bude chod agentury 
zajišťován třemi pracovníky. Může ovšem dojít k situacím, kdy toto personální zajištění 
nebude dostatečné a může dojít k situaci, kdy agentura ztratí klienta či pověst. Řešením 
v takové situaci by bylo přijetí dalšího pracovníka, což by hlavně v začátcích podnikání 
představovalo nadměrné náklady na mzdu, technické zajištění a zaškolení. 
 
Konkurence: 
 Největší hrozbou z pohledu konkurence je nová marketingová strategie 
s masivní reklamní podporou od stávajících a nových firem. Tato aktivita by velmi 
ztížila možnost prosazení se mojí firmy na trhu. 
 
Rozpory ve firmě: 
 Ani sebelépe napsaná společenská smlouva nezabrání možnosti konfliktů mezi 
dvěma společníky a jejich názorů na zásadní problémy týkající se chodu firmy. V tomto 
případě by nezbývalo nic jiného, než jednoho ze společníků vyplatit (pravděpodobně 
pomocí bankovního úvěru) či v nejhorším případě podnik zavřít. 
 
Problémy s pracovníky: 
 Veškeré problémy tohoto druhu ztěžují podnikatelskou činnost a bude velice 
důležité své spolupracovníky správně vybrat. 
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5 Závěr 
 
  
 Cíle každého podniku, vedoucí k jeho celkovému úspěchu mohou být 
formulovány různě. Ať už se jedná o dosahování maximálního zisku, o získání co 
největšího množství zákazníků a konkurenčních výhod, žádný ekonomický subjekt se 
nevyhne otázce, jak těchto cílů dosáhnout. Proto by měl dbát na to, aby byl 
podnikatelský záměr vypracován kvalitně, aby mohl dále sloužit jako nástroj řízení a 
přesvědčovací nástroj pro získání potřebného kapitálu.   
 Ve své bakalářské práci jsem se snažila takový dokument vytvořit. Zabývala 
jsem se vypracováním podnikatelské plánu reklamní agentury s názvem Business Open 
s.r.o. 
 V první části práce jsem uvedla teoretický pohled na tvorbu podnikatelského 
plánu, podle něhož jsem postupovala v následujících částech. 
 Analýza širokého okolí firmy SLEPTE ukázala hlavní sociologické, legislativní, 
ekonomické a politické faktory a jejich dopad na firmu. Analýza SWOT odhalila silné a 
slabé stránky a příležitosti a hrozby vznikající firmy. Prostřednictvím Porterova 
konkurenčního modelu jsem vymezila hlavní konkurenty a jejich vliv na činnost firmy. 
Z analýzy trhu vyšly najevo skutečnosti kladné i záporné. Kladně hodnotím cílový trh a 
počet potenciálních zákazníků. Velké nebezpečí vidím ve velké konkurenci. 
 V návaznosti na výsledky uvedených analýz jsem vymezila podnik, jeho 
velikost, personální vybavení, umístění a náklady na vznik. V části zabývající se 
marketingovým plánem jsem kompletně popsala marketingový mix. Stanovila jsem 
ceny poskytovaných služeb, jež začínají pod cenovou hladinou konkurence. Celá 
cenová strategie je variabilní a až pouze praktické zavedení do praxe určí, zda jsou ceny 
stanovené správně. Neméně důležité bylo určení reklamní strategie, na které bude 
z velké části záležet z pohledu celkového úspěchu či neúspěchu podnikatelského 
záměru. I z tohoto důvodu jsou na propagaci firmy vyčleněny nemalé peněžní 
prostředky. Součást této kapitoly je i finanční plán, který obsahuje zakladatelský 
rozpočet, výkaz zisku a ztrát, počáteční rozvahu a cash flow. Finanční plán upozornil na 
jednu nebezpečnou etapu, která nastane ihned po založení firmy. V počátku činnosti 
bude firma ve ztrátě, kterou ovšem pokryjí finanční prostředky obou společníků. Pokud 
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se ale firma setká s nepředvídatelnými výdaji, které by mohly ovlivnit její budoucnost, 
bude nucena hledat finanční pomoc jinde. 
 Pokud tedy shrnu veškeré poznatky získané v průběhu zpracování této 
bakalářské práce mohu konstatovat, že šance podnikatelského záměru a posléze i 
samotné firmy Business Open s.r.o. na tvorbu potřebných hodnot pro společníky, ale i 
pro zákazníky jsou velice dobré.  
 Největší nebezpečí přichází ze stran popsaných v poslední kapitole, ve které 
jsem stanovila jednotlivá rizika podnikatelského plánu. Na tyto rizikové prvky se budou 
muset společníci zaměřit a snažit se o jejich včasnou identifikaci a následné potlačení. 
 Závěrem bych ráda podotkla, že jakkoli dobře sestavený podnikatelský plán není 
zárukou úspěchu. Vše záleží na práci podnikatelů, okolnostech trhu a úspěchu u 
zákazníků.  
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Přílohy 
 
Příloha č. 1 
 
SPOLEČESKÁ SMLOUVA 
 
o založení společnosti s ručením omezeným 
 
I. 
Zakladatelé 
 
Pan Miroslav Novák a pan Josef Veselý zakládají společnost s ručením 
omezeným (dále jen společnost) za podmínek stanovených touto společenskou 
smlouvou. 
 Společnost se zakládá na dobu neurčitou. 
 
II. 
Obchodní firma 
  
Firma společnosti zní: Business Open s.r.o. 
 
III. 
Sídlo společnosti 
  
Sídlo společnosti je: Chrudim. 
 
IV. 
Předmět podnikání 
 
Předmětem podnikání společnosti je:  
- Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej, 
- Zprostředkovatelská činnost v obchodě, reklamě a sportu, 
- Reklamní a propagační činnost, 
- Vydavatelské a nakladatelské činnosti, 
- Pořádání kulturních produkcí, zábav a provozování zařízení 
sloužících zábavě, 
- Organizování sportovních soutěží, 
- Zpracování návrhů a předloh včetně jejich přípravy pro tisk mimo 
živností uvedených v přílohách zák. č. 455/91 Sb. v platném znění, 
- Grafické práce a kresličské práce, 
- Zprostředkování obchodu, 
- Činnost podnikatelských, finančních, organizačních a ekonomických 
poradců, 
- Reklamní činnost a marketing, 
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- Pořádání výstav, veletrhů, přehlídek a obdobných akcí. 
 
V. 
Základní kapitál 
 
Základní kapitál společnosti činí 200 000,- Kč (dvě stě tisíc korun českých). 
 
VI. 
Vklady společníků 
 
Základní kapitál společnosti uvedený v předchozím odstavci je tvořen těmito 
peněžitými vklady společníků: 
Pan Miroslav Novák, rodné číslo 750718/2167, bytem Poděbradská 23, Pardubice, 
- vklad 100 000,- Kč (jedno sto tisíc korun českých), 
 
Pan Josef Veselý, rodné číslo 701221/3850, bytem U Stadionu 755, Chrudim, 
- vklad 100 000,- Kč (jedno sto tisíc korun českých). 
 
Vklady musejí být splaceny na účet k tomuto účelu zřízený takto: 
 
a) 50% (padesát procent) vkladu, to je u každého ze společníků 50 000,- Kč 
(padesát tisíc korun českých), nejpozději do dne podání návrhu na zápis 
společnosti do obchodního rejstříku, 
b) 50% (padesát procent) vkladu to je u každého ze společníků 50 000,- Kč 
(padesát tisíc korun českých), nejpozději do 5 (pěti) let od vzniku společnosti. 
 
VII. 
Správce vkladů 
 
Pověřeným správcem vkladu je zakladatel pan Miroslav Novák, rodné číslo 
750718/2167, bytem Poděbradská 23, Pardubice. 
 
VIII. 
Orgány společnosti 
 
Orgány společnosti jsou:  
a) jednatelé 
b) valná hromada. 
 
IX. 
Jednatelé 
 
Statutárním orgánem společnosti jsou 2 (dva) jednatelé, kteří za společnost 
jednají samostatně. 
Jednateli náleží obchodní vedení společnosti. Je povinen zajistit řádné vedení 
předepsané evidence a účetnictví a vést seznam společníků. 
Prvními jednateli společnosti jsou jmenováni: 
Pan Miroslav Novák, rodné číslo 750718/2167, bytem Poděbradská 23, Pardubice, 
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Pan Josef Veselý, rodné číslo 701221/3850, bytem U Stadionu 755, Chrudim. 
 
X. 
Valná hromada 
 
Nejvyšším orgánem společnosti je valná hromada společníků. Do její působnosti 
patří: 
- schválení jednání učiněným jménem společnosti před jejím vznikem, 
- schvalování řádné, mimořádné a konsolidované a v případech 
stanovených zákonem i mezitímní účetní závěrky, rozdělení zisku a 
úhrady ztrát, 
- schvalování stanov a jejich změn, 
- rozhodování o změně obsahu společenské smlouvy, nedochází-li 
k němu na základě jiných právních skutečností, 
- rozhodování o zvýšení či snížené základního kapitálu nebo o 
připuštění nepeněžitého vkladu či o možnostech započtení 
pohledávky vůči společnosti proti pohledávce na splacení vkladu, 
- jmenování, odvolání a odměňování jednatelů, 
- jmenování, odvolání a odměňování členů dozorčí rady, 
- vyloučení společníka podle ust. § 113 a 121 obchodního zákoníku, 
- jmenování, odvolání a odměňování likvidátora, 
- rozhodování o zrušení společnosti s likvidací, 
- rozhodování o převodu nebo nájmu podniku nebo jeho částí, nebo 
rozhodnutí o uzavření takové smlouvy ovládanou osobou, 
- rozhodování o fúzi, převodu jmění na společníka, rozdělení a změně 
právní formy, 
- schválení ovládací smlouvy o převodu zisku a smlouvy o tichém 
společenství a jejich změn, 
- schválení smlouvy o výkonu funkce, 
- udělování a odvolávání prokury, 
- další otázky, které do působnosti valné hromady svěřuje zákon nebo 
společenská smlouva. 
 
Valnou hromadu svolává jednatel nejméně 1x (jednou) za rok, nejpozději do 6 
(šesti) měsíců od posledního dne účetního období. 
Písemná pozvánka na valnou hromadu s uvedením termínu a programu valné 
hromady musí být zaslána všem společníkům nejméně 15 (patnáct) dnů přede dnem 
jejího konaní. Záležitosti uvedené v pozvánce lze na valné hromadě projednat, jen jsou-
li přítomni všichni společníci. 
Společníci přítomni na valné hromadě se zapisují do prezenční listiny, kterou je 
povinen zajistit jednatel společnosti. Je-li společník zastupován na jednání valné 
hromady zástupcem na základě písemné plné moci, podepíše prezenční listinu jeho 
zástupce s uvedením jména společníka, kterého zastupuje. Na plné moci se vyžaduje 
úředně ověřený podpis zastupovaného společníka. 
Valná hromada volí svého předsedu a zapisovatele, kteří podepisují zápis z valné 
hromady. Předsedající provádí sčítání hlasů. 
Na valné hromadě se hlasuje zvednutím ruky na výzvu předsedy, a to vždy 
nejprve o návrhu. 
  - 70 - 
Valná hromada je způsobilá se usnášet, jsou-li na jejím jednání přítomní osobně 
nebo prostřednictvím svého zástupce společníci, kterým náleží nadpoloviční většina 
hlasů všech společníků. K rozhodnutí valné hromady je zapotřebí souhlasu nadpoloviční 
většiny hlasů společníků přítomných na valné hromadě, pokud obchodní zákoník nebo 
společenská smlouva nepožaduje větší počet hlasů. 
Každý společník má 1 (jeden) hlas na každých 1 000,- Kč (jeden tisíc korun 
českých) svého vkladu.  
 
XI. 
Obchodní podíly 
 
 Obchodní podíl představuje účast společníka na společnosti a z této účasti 
plynoucí práva a povinnosti. Jeho výše se určuje podle poměru vkladu společníka 
k základnímu kapitálu společnosti. 
 Společníci mají přednostní právo na převzetí obchodního podílu jiného 
společníka v poměru podle velikosti svých podílů. Toto právo musí být uplatněno ve 
lhůtě do 1 (jednoho) měsíce ode dne nabídky odkoupení.  
 Se souhlasem valné hromady může společník smlouvou převést svůj obchodní 
podíl na jiného společníka nebo na jinou osobu.  
Přechod obchodního podílu společníka – právnické osoby při jejím zániku je 
možný. 
 Obchodní podíl se dědí. 
 Rozdělení obchodního podílu je možné se souhlasem valné hromady jen při jeho 
převodu nebo přechodu na dědice nebo právního nástupce společníka. 
 
XII. 
Zvýšení nebo snížení základního kapitálu 
 
 Zvýšení základního kapitálu peněžitými vklady je přípustné jen když jsou 
dosavadní peněžité vklady zcela splaceny. Zvýšení nepeněžitými vklady je přípustné již 
před tímto splacením. 
 Společníci mají přednostní právo k účasti na zvýšení základního kapitálu, 
zvyšuje.li se peněžitými vklady, a to převzetím závazku ke zvýšení vkladu. Závazek ke 
zvýšení vkladu jsou společníci oprávněni převzít v poměru podle výše svých 
obchodních podílů. 
 Přednostní právo podle předchozího odstavce musí společník uplatnit u jednatele 
společnosti nejpozději do 15 (patnácti) dnů ode dne, kdy se dozvěděl o usnesení valné 
hromady o zvýšení základního kapitálu. 
 Nezvyšují-li společníci přednostního práva nebo se tohoto  práva platně vzdají, 
může se souhlasem valné hromady převzít závazek k novému vkladu kdykoli.  
 Při zvýšení základního kapitálu musí být zvýšení vkladu nebo nový vklad zcela 
splacen nejpozději do 30 (třiceti) dnů od účinnosti písemného prohlášení zájemce o 
převzetí závazku ke zvýšení vkladu nebo k novému vkladu. 
 Peněžité vklady lze splatit pouze na účet společnosti. 
 Pro způsob splacení nepeněžitých vkladů se použije ust. § 60 odst. 2 obchodního 
zákoníku obdobně.  
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 Valná hromada mlže rozhodnout o zvýšení základního kapitálu z vlastních 
zdrojů a vykázaných v účetní závěrce ve vlastním kapitálu společnosti. Tím se zvýší 
výše vkladu každého společníka v poměru dosavadních vkladů. 
 Při snížení základního kapitálu se rovnoměrně snižují vklady všech společníků. 
Zaniknout mlže pouze ten vklad, který připadá na obchodní podíl v majetku společnosti 
(uvolněný obchodní podíl).  
 Při rozhodnutí o snížení základního kapitálu nesmí výše základního kapitálu a 
vklady jednotlivých společníků klesnout pod částku stanovenou zákonem.  
 
XIII. 
Vypořádací podíl 
 
 Vypořádací podíl se určuje z vlastního kapitálu na základě účetní závěrky 
poměrem obchodního podílu.  
 Vypořádací podíl je splatný po splnění zákonných podmínek bezodkladně.  
 
XIV. 
Rezervní fond 
 
 Společnost vytvoří rezervní fond z čistého zisku vykázaného v řádné účetní 
závěrce za rok, v němž poprvé čistý zisk vytvoří, a to ve výši nejméně 10% (deset 
procent) z čistého zisku, avšak ne více než 5% (pět procent) z hodnoty základního 
kapitálu. Tento fond se ročně doplňuje o částku odpovídající 5% (pěti procentům) 
z čistého zisku, až do dosažení výše 10% (deseti procent) základního kapitálu 
společnosti. 
 Rezervní fond do výše 10% (deseti procent) základního kapitálu lze použít 
pouze k úhradě ztráty společnosti. 
 Společnost je dále povinna vytvořit rezervní fond v případech stanovených v § 
120 obchodního zákoníku, a to vždy při sestavení účetní závěrky z vlastních zdrojů 
v tomto pořadí: z nerozděleného zisku a z kapitálových fondů a fondů ze zisku. 
 
XV. 
Stanovy 
 
 Společnost může vydat stanovy. 
 
XVI. 
Vyhotovení 
 
Tato smlouva byla vyhotovena v osmi stejných vyhotoveních. Každý ze 
zakládajících společníků obdrží po jednom vyhotovení. Jedno vyhotovení smlouvy bude 
založeno v obchodním rejstříku a zbývající exempláře smlouvy uloží první jednatele pro 
potřebu společnosti v jejím archivu. 
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NÁVRH VZHLEDU INTERNETOVÝCH STRÁNEK 
 
 
 
 
 
 
 
 
